




tuuria on luonnehdittu monin 
tavoin. Julkisessa ja tieteelli-
sessä keskustelussa on puhuttu 
massakulttuurista tai populaarikulttuurista. 
Yhdysvaltalainen mediatutkija Douglas Kell-
ner (1998, 44–47) on ehdottanut, että olisi 
perusteltua puhua mediakulttuurista. Kellnerin 
mukaan mediakulttuuri on aikamme hallit-
seva, toisen maailmansodan jälkeisen kehi-
tyksen ja medioiden yhteiskunnallisen roolin 
korostumisen tuottama kulttuuri. Viimeistään 
1980-luvulta lähtien on mediasta mediakentän 
laajentumisen ja monimuotoistumisen sekä 
sähköisen viestinnän nopean kehityksen myötä 
tullut ”kulttuurin hallitseva muoto ja tapahtu-
mapaikka” (Kellner 1998, 47). 
Kulutuksen medioituminen on prosessi, 
joka vahvistaa ja laajentaa mediakulttuuria 
(Jansson 2002, 15). Medioituvassa kulttuu-
rissa kuvien ja kuvallisen ilmaisun rooli koros-
tuu. Ihmiset ammentavat omaan elämäänsä 
aineksia medioiden kuvallisesta tarjonnasta. 
Esimerkiksi televisiolla – erityisesti televisio-
mainoksilla – voidaan sanoa olevan vaikutusta 
käyttäytymismallien, tyylien ja asenteiden 
välittäjänä (Kellner 1998, 268). Yhä suurempi 
osa kulutuksesta on myös median välittämää. 
Sosiologi Jean Baudrillardin (1970/1998, 
125) mukaan mainonta oli jo 1960-luvun 
lopulla ”ehkä aikamme merkittävin joukko-
viestintäväline”. Kulutuksen medioituminen 
näkyy erityisesti nuorison kulutuskäyttäyty-
misessä, sillä esimerkiksi Britanniassa 16–17- 
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Nuorisosta tuli oma mainonnan kohderyhmänsä 1960-luvulla, kun markkina-
segmentointi löi läpi markkinoinnissa. Tuolta mainonnan luovuuden vallankumouksen 
vuosikymmeneltä lähtien on medioiden ja populaarikulttuurin merkitys kulutus-
kulttuurissa vähitellen voimistunut ja elämäntyylimainonta vakiintunut hallitsevaksi 
mainonnan perusformaatiksi. Nuorten vastakulttuurin keskeisenä elementtinä läpilyönyt 
rockmusiikki on valjastettu kaupallisiin tarkoituksiin. Muusikoiden lisäksi myös 
urheilutähdet ovat antaneet oman symboliarvonsa brandien palvelukseen ja erilaiset 
lippulaivamyymälät ovat levinneet ympäri maailman. Yksilöllistymisen vastapainona 
puhutaan nykyään myös brandiyhteisöistä ja kuluttajien uusheimoista. Artikkelissa 




vuotiaat nuoret käyttivät 1990-luvun lopus-
sa aikaansa keskimäärin viisi tuntia päivässä 
jonkin median parissa. Tästä ajasta puolet 
käytettiin television katseluun ja loput mu-
siikin kuunteluun, videoiden katsomiseen, 
tietokonepeleihin ja lukemiseen. (Osgerby 
2004, 7.)
Kulutuksen medioitumisen myötä myös 
brandit ovat entistä keskeisemmässä roolissa 
nykyajan kulutuskulttuurissa. Brandi viittaa 
sekä konkreettisiin esineisiin että mielikuviin, 
joilla hyödykkeet erottuvat muista (Malmelin 
2003, 23). Brandien rakentamisessa on mai-
nonnalla tärkeä rooli. Mainonta on kuitenkin 
vain osa kokonaisuutta, johon kuuluvat myös 
viestintä kaikissa viestintäkanavissa, sponso-
rointi, muotoilu, pakkauksen suunnittelu ja 
suoramarkkinointi (Malmelin 2003, 166). 
Brandiin tiivistyy yrityksen ydinajatus, ja 
mainonnan avulla ajatusta myydään yleisöl-
le (Klein 2002, 25). Nykyään brandit ovat 
olennainen osa globaalia kulutuskulttuuria. 
Brandiuskollisuus on osa monien nuortenkin 
elämäntyyliä (Autio 2006a). Coca-Colan, 
Niken tai Harley-Davidsonin kaltaiset elä-
mäntyylibrandit ovat saavuttaneet niin mer-
kittävän aseman, että niitä voidaan kutsua 
ikonisiksi brandeiksi: ne lähestyvät identiteetti-
arvoltaan kulttuurisia ikoneja (Holt 2004, 4, 
11). Maailman arvokkain brandi Coca-Cola 
on onnistunut yhä uudestaan vakuuttamaan 
mainoskampanjoillaan yleisön aidosta jutusta 
(’It’s the real thing’) tai opettamaan maailman 
ihmiset laulamaan täydellisessä sopusoinnus-
sa (’I’d like to teach the world to sing with 
perfect harmony’).
Nuoriso mainonnan kohderyhmänä löy-
dettiin tai luotiin sotien jälkeen. Nuorison 
suosiman kaupallisen populaarikulttuurin 
1950- ja 1960-luvuilla tapahtuneeseen lä-
pimurtoon liittyi olennaisesti elokuvien, te-
levision ja mainonnan roolin korostuminen 
entisestään. Samalla nuorisosta alkoi tulla 
myös lisääntyvien markkinointiponnistelujen 
myötä itsenäinen kohderyhmä. Yhdysval-
loissa nuorisolla oli alkanut olla omaa rahaa 
jo 1940-luvulla, kun heitä värvättiin tehtai-
siin töihin paikkaamaan rintamalla olleiden 
miesten työpanosta. Näin nuoret alkoivat 
saada omaa käyttörahaa (Osgerby 2004, 
19). Suomessa nuoriso löydettiin itsenäisenä 
kuluttajaryhmänä varsinaisesti 1960-luvulla 
(Heinonen 2003; ks. myös Peltonen ym., 
2003). Tämä tarkoitti myös sitä, että nuo-
risoidoleita alettiin hyödyntää kaupallisissa 
tarkoituksissa: iskelmä- ja pop-laulajat esitte-
livät mainoselokuvissa esimerkiksi vaatteita, 
kauneudenhoitotuotteita, autoja tai virvoitus-
juomia (Heinonen 2005, 155; Kilpiö 2003). 
Suomessa nuorisolla alkoi olla kunnolla omaa 
käyttörahaa kuitenkin vasta 1970-luvulla. Sii-
tä 1980-luvulle tultaessa suomalaisen nuori-
son kulutusmenot kolminkertaistuivat (Autio 
2006b, 18).
Tarkastelen artikkelissani nuorille suun-
nattua mainontaa ja erityisesti sen kytken-
töjä populaari- ja mediakulttuuriin. Nostan 
analyyttiseksi käsitteeksi elämäntyylin, koska 
sitä hyödynnettiin mainonnan suunnittelussa 
jo 1960-luvulla ja sen merkityksen voidaan 
katsoa vain vahvistuneen 2000-luvulle tultaes-
sa (mm. Leiss & Kline & Jhally 1986/1990; 
Cova & Kozinets & Shankar 2007). Luon 
artikkelissani katsauksen myös mainonnan 
historiaan. Hyödynnän mainonnan historian 
viestinnällisyyttä korostavan tutkimuksen 
periodisointia ja mainonnan perusformaat-
teja, joissa voidaan havaita selkeä kehitys 
tuoteinformaatiosta elämäntyylimainontaan. 
Tavoitteena on tehdä ymmärrettäväksi ky-
seistä mainonnan kehityskaarta nuorisomai-
nonnan näkökulmasta. Kun 1900-luvun al-
kupuolella tehokkaaksi nuorisomainokseksi 
riitti mainoskuva Jojosta, 2000-luvun nuo-
rison kulutustyylien muokkaajina toimivat 
lippulaivamyymälät, erilaiset tuoteperheet, 
brandiyhteisöt ja kuluttajaheimot. Olen kä-
sitellyt suomalaisen nuorisomainonnan ke-
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hitystä muissa yhteyksissä (esim. Heinonen 
& Konttinen 2001; Heinonen 2003; 2006) 




Sosiologian klassikko Max Weber (1947/1964) 
käytti elämäntyyliä analyyttisenä käsitteenä. 
Hänen mukaansa sosiaaliryhmien väliset erot 
eivät perustuneet ainoastaan taloudellisiin 
rakenteisiin vaan myös eri sosiaaliryhmien elä-
misen malleihin ja kulttuurisiin preferenssei-
hin liittyvään statukseen. (Miles 2000, 16–17; 
Osgerby 2004, 142.) Elämäntyyli poikkeaa 
perinteisestä yhteiskunnan arvojärjestyksestä 
ja moderneista jaotteluista kuten sosiaaliluok-
ka, sukupuoli ja etnisyys ensiksikin siten, 
että se on puhtaasti kulttuurinen muoto eli 
koostuu merkeistä, representaatioista ja me-
dioista. Don Slaterin (1997, 87) mukaan 
elämäntyylistä toiseen voidaan lisäksi siirtyä 
samalla tavoin kuin televisiokanavalta tai va-
lintamyymälän hyllyltä toiselle.
Yhteiskuntatieteissä elämäntyylin käsi-
te nousi 1980-luvulla keskeiseksi erityisesti 
ranskalaisen Pierre Bourdieun sosiologisten 
tutkimusten myötä. Bourdieu (1984) kehit-
teli käsitettä laajaan ranskalaista yhteiskuntaa 
koskevaan empiiriseen aineistoon perustuvassa, 
alun perin vuonna 1979 julkaistussa tutkimuk-
sessaan, ja viittasi sillä maku- ja kulutustottu-
muksiin, joilla sosiaaliryhmät erottautuvat toi-
sistaan. Sosiologi Anthony Giddens (1991, 81) 
määritteli elämäntyylin rutiiniksi muuttuneiksi 
käytännöiksi, jotka liittyivät esimerkiksi pu-
keutumiseen, syömiseen tai käyttäytymiseen. 
Samoin kuin odotukset mahdollisesta elinta-
sosta niin myös elämäntyyliin liittyvät odotuk-
set ja toiveet ovat historiallisesti ja kulttuurisesti 
sidonnaisia (Slater 1997, 183). Nykyisessä ku-
lutuskulttuurissa elämäntyyli on usein kytketty 
kulutukseen ja sillä on viitattu yksilöllisyyteen, 
itseilmaisuun ja tyylilliseen itsetietoisuuteen 
(Featherstone 1991, 83). Kulutuskulttuurissa 
ihmiset ovat tietoisia siitä, että esimerkiksi 
heidän vaatteensa, kotinsa, huonekalunsa, si-
sustuksensa, autonsa ja ylipäätään kulutukseen 
liittyvät valintansa kertovat heistä kuluttajina. 
Elämäntyylejä voidaan kuvata yksilöiden iden-
titeetin materiaalisina ilmaisuina (Miles 2000, 
28). Kulutuksen roolin tullessa vähitellen yhä 
keskeisemmäksi ihmisten elämässä on myös 
elämäntyylien merkitys korostunut.
David Chaney (1996, 43) kytkee elä-
mäntyylien merkityksen kasvun materiaalisen 
kulttuurin uudelleenarviointiin 1980-luvulta 
lähtien tutkimuksessa, joka johti tavaroiden 
sosiaalisen tai kulttuurisen arvon painotta-
miseen välittömän rahallisen arvon sijasta. 
Erityisesti esineiden symboliset merkitykset 
tulivat huomion kohteiksi. Kulutus alettiin 
ymmärtää merkkien kulutuksena pikemmin 
kuin käyttöarvojen kulutuksena, mikä nä-
kökulma oli ollut vallalla taloustieteellisesti 
painottuneissa tutkimuksissa (Featherstone 
1991, 85). Elämäntyylien nousu tutkimuk-
sen kiinnostuksen kohteiksi tuotannollisten 
asemien sijasta liittyy myös kulutustutki-
muksen vahvistumiseen. Monet kulutuksesta 
kiinnostuneet yhteiskuntatieteilijät alkoivat 
1990-luvulla kiinnittää huomiota myös ar-
kipäivän estetisoitumiseen kulutuskulttuurin 
kukoistukseen liittyen (Chaney 1996, 145-
157; Featherstone 1991, 65–82).
Nuorisotutkimuksessa on tarkastel-
tu suhteellisen runsaasti alakulttuureja. 
Alakulttuuri tutkimuksen klassikko on Dick 
Hebdigen (1979) tutkimus alakulttuuris-
ten tyylien merkityksestä. Hebdige tarkaste-
li modien, tedien ja punkkareiden kaltaisia 
alakulttuureja
2
 ja niiden erottautumista ku-
lutustavaroiden, vapaa-ajan viettämisen käy-
täntöjen, populaarimusiikin ja pukeutumisen 
keinoin. Miles (2000, 7) painottaa kuitenkin 
nuorten elämäntyylin käsitteen suurempaa 
artikkelit
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käyttökelpoisuutta suhteessa alakulttuurin 
käsitteeseen pyrittäessä ymmärtämään nuo-
rison elämää nykyajan kulutuskulttuurissa. 
Uusimmassa kuluttajakäyttäytymisen tut-
kimuksessa on puhuttu myös uusheimoista 
sosiologi Michel Maffesolia (1996) seura-
ten. Sosiologi Zygmunt Baumanin (1997, 
258) mukaan uusheimot ovat pohjimmiltaan 
elämäntyylejä, jotka käytännössä pelkistyvät 
kulutustottumuksiksi. 
Tuotelähtöinen mainonta
Viestinnän tutkijat William Leiss, Stephen 
Kline ja Sut Jhally (1986/1990) esittivät 
1980-luvun puolivälissä ilmestyneessä teok-
sessaan vaikutusvaltaisen mainonnan perusfor-
maattien eli -muotojen jaottelun ja jaotteluun 
perustuvan mainonnan aikakausien periodi-
soinnin. He tunnistivat laajasta empiirisestä 
pohjoisamerikkalaisissa painotuotteissa jul-
kaistusta mainosaineistosta kaikkiaan neljä 
mainonnan perusmuotoa: tuoteinformaatio-, 
tuotemielikuva-, personoitu- ja elämäntyyli-
mainos.
Ensimmäinen mainonnan perusmuoto eli 
tuoteinformaatiomuoto korostaa itse tuotetta: 
Tuote on mainoksessa huomion keskipistee-
nä. Kaikki mainoksen muut elementit selit-
tävät tuotteen ominaisuuksia ja hyödyllisyyt-
tä. Tuotteen hyödyllisyyttä korostetaan, sen 
ominaisuuksia ja käyttötarkoitusta esitellään 
ja myös hinnalla voi olla keskeinen rooli mai-
noksessa. Tässä mainonnan perusmuodossa 
korostetaan rationaalisia elementtejä. Tuot-
teen käyttäjästä tai käyttökontekstista ei mai-
noksessa juuri puhuta. (Leiss ym. 1986/1990, 
240.) Tuoteinformaatiomuodon mainokset 
eroavat toisistaan lähinnä siinä, painotetaanko 
niissä tekstiä, onko niissä kuvia vai esitellään-
kö tuotteen kykyä saavuttaa jokin päämäärä 
kuten esimerkiksi pesuaineen kykyä puhdistaa 
pyykkiä.
Tämä tuoteinformaatiomuodon valta-
kausi pohjoisamerikkalaisessa mainonnassa 
ajoittui 1800-luvun lopulta 1920-luvulle, 
jolloin siirryttiin selkeästi massatuotannon ja 
suuryhtiöiden kauteen. Samalla myös tuote-
merkit vakiintuivat osaksi mainontaa. Varsin-
kin monet elintarvikealan ja vähittäiskaupan 
edustajista mainostivat voimakkaasti tuote-
merkkejä. Kuluttajatuotteiden valmistajista 
esimerkiksi Procter & Gamble, H. J. Heinz, 
Campbell Soups, American Tobacco ja Coca-
Cola panostivat tuotemerkkiensä mainon-
taan. Vuosituhannen vaihteeseen mennessä 
tuli mainonnasta hyvin tärkeä osa USA:n 
taloutta, ja sen määrä lisääntyi merkittävästi. 
(Ewen 1988, 41; Leiss ym. 1986/1990, 115; 
Lury 2004, 19; Schudson 1984, 157–167.) 
Orastavia merkkejä mainontakuvaston nuo-
rentumisesta oli jo näköpiirissä: 1910- ja 
1920-lukujen mainoskuvissa 1800-luvun par-
rakas mies ja täyteläinen nainen korvautuivat 
poikamaisella aviomiehellä ja tyttömäisellä 
vaimolla (Lears 1994, 184–185).
Toinen mainonnan perusmuodoista on 
1920-luvun puoliväliin mennessä voimis-
tunut tuotemielikuvamuoto, jossa tuotteen 
symboliset ominaisuudet tulevat esiin. Tuote 
ja sen symboli ”ylittävät” yhdessä tuotteen 
perusominaisuudet tai sen tuomat edut. 
Tämä symbolinen assosiaatio yhdistää siihen 
abstrakteja arvoja tai ideoita, joita tuottavat 
luonnolliset tai sosiaaliset yhteydet kuten mai-
sema, työpaikka, koti, arkipäivän esineet tai 
tunnistettava traditio tai myytti (Leiss ym. 
1986/1990, 244). Tyypillisesti konteksti on 
joko ”luonnollinen” tai ”sosiaalinen”. Esi-
merkiksi kaunis luonnonmaisema tuotteen 
taustana auttaa synnyttämään houkuttelevan 
mielikuvan hetkestä, jolloin sitä käytetään. 
Vastaavasti tuote voidaan esittää sosiaalisessa 
tilanteessa, jonka ajatellaan virättävän hou-
kuttelevan mielikuvan.
Tuotemielikuvamainosten valtakausi 
ajoittui 1920-luvun puolivälistä 1940-lu-
artikkelit
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vun puoliväliin, jolloin mainonnan kuvalli-
set ainekset lisääntyivät merkittävästi (Lears 
1994, 324). Mainonnassa alettiin käyttää 
entistä enemmän metaforisia ja emotionaalisia 
teemoja. Tällaisia olivat esimerkiksi status, 
perhe, terveys ja sosiaalinen auktoriteetti. 
1920-luvulla Yhdysvalloissa palkkatyöläiset 
huomattiin tärkeänä kuluttajaryhmänä, ja 
mainontaa kohdistettiin erityisesti naisille. 
Kun ensisijaisesti nainen nähtiin kuluttaja-
na, esimerkiksi naisten lehdistä tuli tärkeitä 
”kuluttajuuden oppaita”. Jopa savukkeita 
mainostettiin naisille näyttävästi moderniin 
urbaaniin kulutuskulttuuriin kuuluvina tuot-
teina. Koululaisia kasvatettiin kuluttajiksi 
järjestämällä kouluissa hammastahnafirmojen 
sponsoroimia opetustilaisuuksia tai kaakao-
yhtiöiden esityksiä kaakaon tuotantoproses-
sista. (Ewen 1976, 46, 90; Marchand 1985, 
66–67; Schudson 1984, 181–198.) Lapsille 
ja nuorille myytiin myös leluja. Esimerkiksi 
jojo löydettiin 1929 uudelleen egyptiläises-
tä seinämaalauksesta, ja Donald S. Duncan 
aloitti sen valmistuksen sekä markkinoinnin 
Yhdysvalloissa ja pian muuallakin hyvällä 
menestyksellä (Kline 1993, 148).
Keskeistä 1920-luvun kehityksessä oli se, 
että huomio mainonnassa ja markkinoinnissa 
siirtyi tuotteesta ostajaan tai tehtaan näkö-
kulmasta kuluttajan mentaalisiin prosessei-
hin (Lears 1994, 322; Marchand 1985, 11). 
Mainonnan kohteeksi tulivat erityisesti naiset. 
Elokuvateollisuuden kasvun myötä perustet-
tiin fanilehtiä ja kulutusmalleja omaksuttiin 
Hollywoodista – populaarikulttuurin vaiku-
tus mainontaan voimistui entisestään (Ewen 
1988, 98). Elokuvat olivat siirtolaisäitien ja 
-tyttärien tärkeitä yhteisiä kulttuurikokemuk-
sia Yhdysvalloissa: ne tarjosivat romantiikkaa, 
hetken pakoa arkipäivän ongelmista ja samalla 
tavoiteltavia kulutusmalleja. Kotitalouden 
rahavarain hoitajina mainoksissa esitetyt per-
heenemännät vartioivat kukkaron nyörejä 
ja samalla nuorten kulutusmahdollisuuksia. 
(Ewen & Ewen 1982, 82–87; Marchand 
1985, 170.)
Erityisen huomionarvoista ensimmäisen ja 
toisen maailmansodan välisen ajan mainonnas-
sa oli nuorison idealisointi. Vaikka mainoksia ei 
kohdistettu suoraan nuorisolle, niissä puhuttiin 
usein nuorten nimissä vanhempien asentei-
ta vastaan. Nuorisoa käytettiin kulttuurisen 
muutoksen symbolisena representaationa, ja 
mainoksissa viitattiin usein mahdollisuuteen 
säilyä nuorena tuotteiden ja kulutuksen avulla 
(Ewen 1976, 143–147). 1920-luvulla urbaani, 
nuori ja itsenäinen nainen, flapper, oli mainon-
nassa kaikkialla läsnä.
1930-luvun talouslaman aikaan mainok-
set ja populaarikulttuuri, kuten sarjakuvat, 
tarjosivat lohtua. Mainontaan ammennettiin 
runsaasti vaikutteita populaarikulttuurista ja 
elokuvien ohella myös sarjakuvista. Vuonna 
1938 lanseeratun Teräsmiehen myötä sarja-
kuvista tuli tärkeä osa lasten ja nuorten maa-
ilmaa (Kline 1993, 100–101). Sarjakuvien 
tyyliä hyödynnettiin myös mainosten suun-
nittelussa: mainoksissa esiintyi sarjakuva-
maisia piirroshahmoja, jopa Walt Disneyn 
sankareita, ja niissä käytettiin sarjakuvaa 
tarinan kerronnan muotona. Jopa suomalai-
sessa mainoskuvastossa näkyi 1930-luvulla 
runsaasti amerikkalaisten filmitähtien kuvia 




jälkeen 1930-luvun lopulla populaarikulttuu-
rin tuotteet näkyivät ihmisten arkielämässä 
entistä enemmän. Erityisesti Tuulen viemää 
-suurelokuvan (1939) kaltaiset spektaakkelit 
pohjustivat toisen maailmansodan jälkeistä 
tähtikulttia, josta tuli olennainen osa kaupal-
lista nuorisokulttuuria Yhdysvalloissa.
Kuluttajalähtöinen mainonta
Leissin ym. (1986/1990, 246–251) mukaan 
mainonnan kolmas perusmuoto on personoi-
artikkelit
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tu mainos. Personoidussa mainoksessa suora 
suhde tuotteen ja ihmisen välillä määrittää 
mainoksen kehyksen. Niissä ihmiset esiin-
tyvät selkeästi ja suoraan suhteessa tuotteen 
maailmaan. Sosiaalinen ihailu, omistami-
sen onni, tuotteen kaipuu tai kulutuksen 
tuottama tyydytys ovat mainosten keskeisiä 
inhimillisiä ulottuvuuksia. Personoidussa 
mainoksessa tuotteen ja ihmisen suhde riip-
puu siitä, onko ihminen käyttäjä, kuluttaja 
vai jonkin persoonallisuustyypin tai muun 
ryhmän tyypillinen edustaja.
Personoidut mainokset olivat yleisimpiä 
mainonnan perusmuodoista 1940-luvun 
puolivälistä 1960-luvun puoliväliin. Tuol-
loin televisio löi ensin läpi Yhdysvalloissa ja 
Länsi-Euroopassa ja sitten vähitellen muual-
lakin. Televisio osoitti nopeasti tehokkuu-
tensa. Vuonna 1954 ABC-televisiokanavalla 
aloittanut lastenohjelma Mickey Mouse Club 
osoittautui erinomaiseksi markkinointi-
menestykseksi (Kline 1993, 16–167; Schor 
2004, 39). Audiovisuaalisen mainonnan 
myötä populaarikulttuurin, medioiden ja 
mainonnan entistä selvempi kytkeytyminen 
toisiinsa mahdollisti entistä tehokkaamman 
ja suostuttelevamman mainonnan.
Personointi sopi hyvin yhteen esimer-
kiksi elokuvatuotantoon liittyvän 1940- ja 
1950-luvulla laajentuvan tähtien tehtailun 
ja tähtijärjestelmän kanssa. Elokuva, televi-
sio, radio ja äänilevyt levittivät kaupallista 
populaarikulttuuria ja mahdollistivat mark-
kinoinnin, medioiden ja populaarikulttuu-
rin entistä tiiviimmän kytkennän. (Wernick 
1991, 105–107.) Ajanjakson loppupuolella 
valtaosa painotuotemainoksista alkoi perustua 
värivalokuviin painotekniikan kehittyessä. 
Yhdysvalloissa nuorison kulutuskulttuuri 
vahvistui 1950- ja 1960-luvulla paljolti kes-
kiluokkaisena asumalähiöiden ilmiönä, kun 
taas Britanniassa nuorisomarkkinat kasvoivat 
erityisesti työväenluokkaisen nuorison varassa 
(Osgerby 2004, 27). Vielä 1970-luvulla per-
sonoidut mainokset olivat lapsille suunnatun 
mainonnan valtavirtaa (Kline 1993, 178).
Leiss ym. (1986/1990) nimesivät mai-
nonnan neljännen perusmuodon elämän-
tyylimainonnaksi. Elämäntyylimainonta löi 
läpi mainonnan suunnittelussa 1960-luvulla. 
Elämäntyylimainoksessa yhdistetään tuote-
mielikuvan ja personoinnin aspekteja: ihmi-
sen, tuotteen ja kontekstin välille pyritään 
luomaan ”tasapainoinen suhde”. Elämäntyy-
limainoksessa esitetään ihmisten kulutustyyliä 
tai vapaa-ajan viettoa, missä ihmiset, tuote 
ja konteksti muodostavat kolme elementtiä. 
Elämäntyylimainonnan keskeisiä metaforisia 
ja emotionaalisia elementtejä ovat vapaa-aika, 
terveys, ihmisryhmät ja ystävyys. Sen val-
takaudella 1960-luvulta lähtien television 
vaikutus voimistui koko ajan entisestään, ja 
segmentoinnin ajatus tuli markkinoinnissa 
keskeiseksi. Mainontaa alettiin siis kohden-
taa yhä tarkemmin erityisille kohderyhmille, 
joista tuli mainonnan suunnittelun keskeinen 
lähtökohta.
1960-lukua luonnehdittiin Yhdysvalloissa 
luovuuden vallankumoukseksi mainonnassa. 
Luovuuden vallankumous merkitsi kuvallisen 
aineksen, tarinallisten elementtien ja suostut-
telun lisääntymistä mainonnassa. Mielikuvien 
ja brandien merkitys alkoi korostua selvästi 
aiempaan verrattuna. Mainokset suunniteltiin 
huomiota herättäviksi ja moniselitteisiksi. 
Suunnittelussa korostettiin luovuutta, tai-
detta, inspiraatiota ja intuitiota tieteellisyy-
den ja tutkimuksen sijasta. (Goldman 1992, 
3; Heinonen & Konttinen 2001, 159–162; 
Holt 2004, 65–72). Mainonnan keskeisiä 
kehityslinjoja olivat edellä mainittujen seik-
kojen lisäksi markkinoiden segmentointi ja 
mainonnan kohdistaminen tutkimuksella 
tunnistetuille kohderyhmille, elämäntyyli-
mainonnan roolin korostuminen televisio-
mainonnan laajetessa, populaarikulttuurin 
ja mainonnan vuorovaikutteisuus sekä nuo-
rison löytäminen omana kohderyhmänään. 
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Thomas Frankin (1998, 230–235) mukaan 
1960-luku vaikutti perustavalla tavalla mai-
nonnan, muodin ja liiketoiminnan sittemmin 
toteutuneeseen kehitykseen. Monet silloin lä-
pimurtautuneet kulttuuriset ilmiöt kypsyivät 
seuraavina vuosikymmeninä. Prosessissa vas-
takulttuurilla ja yhdellä sen ulottuvuuksista, 
nuorison liikehdinnällä, oli merkittävä rooli. 
Frank kutsuu 1960-luvulla läpimurtautunutta 
kuluttajuutta trendikkääksi konsumerismiksi 
(hip consumerism), jonka vaikutukset näky-
vät edelleen. Nykyään trendikkyys on kaik-
kialla voimakkaasti läsnä oleva tyyli (Frank 
1998, 32).
1960-luvun jälkeen teknologian kehitys 
ja uudet mediat ovat tarjonneet mainonnalle 
yhä enemmän uusia mahdollisuuksia. Edellä 
esiteltyjä mainonnan perusmuotoja esiintyy 
rinnakkain, ja kohderyhmiä etsitään yhä tar-
kemmin. Mainonta on ammatillistunut ja 
tullut olennaiseksi osaksi brandin rakenta-
misen kokonaisuutta. 1970-luvulla mainonta 
ja kaupallisuuden voimistuminen joutuivat 
kritiikin kohteiksi. Seuraavaa kahta vuosi-
kymmentä leimasi kuitenkin mainonnan ja 
kulutuksen laajeneminen vaurastuvissa jälki-
teollisissa länsimaissa ja lopulta 2000-luvulla 
globaalin talouden voimakas kasvu, johon 
toisaalta liittyi polarisoitumista. Mainonnassa 
ja markkinoissa painottui brandien rakenta-
minen.
Myös kohderyhmiä etsittiin. 1980-luvulla 
lisättiin lapsille kohdistettua markkinointia 
voimakkaasti. Yritykset perustivat erityisesti 
lapsille suunnatun markkinoinnin osastoja 
(Kline 1993, 174; Schor 2004, 41). Kaiken 
kaikkiaan 1980- ja 1990-luvulla lasten ja 
nuorten ostovoima, lasten vaikutus perheiden 
ostopäätöksiin sekä lapsille ja nuorille suun-
natut mediat lisääntyivät merkittävästi (Schor 
2004, 42). Edellytykset merkittävään lasten ja 
nuorten ”kulutusjuhlaan” olivat syntymässä 
Yhdysvaltojen ja Euroopan lisäksi monis-
sa vaurastuvissa maissa. Yritykset vastasivat 
haasteisiin pyrkimällä tarjoamaan ja tuot-




Markkinatutkijat alkoivat puhua elämäntyy-
listä 1960-luvun alun Yhdysvalloissa. Var-
sinkin 1980- ja 1990-luvuilla elämäntyylien 
roolin korostuminen liittyi myöhäismodernin 
kulutusyhteiskunnan kehityslinjoihin moder-
niin yhteiskuntaan liittyvien sosiaaliluokan, 
iän ja ammatin menettäessä merkitystään 
ihmisten luokitteluperusteina. Mainonnassa 
ja markkinoinnissa elämäntyyli tuli vähitellen 
kaikkein keskeisimmäksi kulutustuotteiden 
asemoinnin kategoriaksi (Goldman 1992, 
54). Nuorten identiteetin rakentamiseen ja 
elämäntyylin etsintään ovat populaarimu-
siikki, vaatemuoti, tähtikultti ja monet muut 
kulutuskulttuurin mukanaan tuomat ilmiöt 
liittyneet olennaisesti 1960-luvulta lähtien. 
Jännite kaupallisen kulutuskulttuurin ja sen 
kritiikin välillä on ollut koko ajan läsnä, ja 
nuoret ovat ottaneet kulutusvalinnoillaan 
omalla tavallaan kantaa.
Nuorten suhde kulutuskulttuuriin on 
moniulotteinen. Osa nuorisosta tunnistaa 
kulutusyhteiskunnan ja kestävän kehityksen 
ristiriidat erittäin hyvin. Osa taas suhtau-
tuu melko välinpitämättömästi kysymyksiin 
tulevaisuuden uhkista. Nuorten ”hiljainen 
enemmistö” asettunee tiedostavien ja välinpi-
tämättömien ryhmien välimaastoon. Minna 
Autio (2006b, 107–122) on tunnistanut suo-
malaisten nuorten kuluttajuutta koskevista 
tarinoista moniäänisyyden. Jopa yhdessä ja 
samassa tarinassa on tunnistettavissa nel-
jänlaista kuluttajuutta: harkitsevan nautis-
kelijan, miettivän tuhlaajan, huolettoman 
penninvenyttäjän ja säästeliään materialistin 
kuluttajuudet. Tämä moniäänisyys voidaan 
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tulkita jännitteinä erilaisten kuluttajuuteen 
liittyvien ennakkokäsitysten välillä. Voidaan 
perustellusti väittää, etteivät nuoret osta ku-
lutustavaroita passiivisesti tai kritiikittömästi 
vaan ainakin jossain määrin käyttävät hyväksi 
merkityksiä sekä asettavat merkityksiä uusiin 
yhteyksiin (Miles 2000, 31). He rakentavat 
kulutusvalinnoillaan elämäntyyliään.
Yhdysvaltain suurkaupunkien nuorista 
mustista miehistä tuli 1990-luvulla markki-
noiden tavoitelluin innoituksen lähde. Huip-
pubrandit Nike ja Tommy Hilfiger ratsastivat 
paljolti hip-hop-asuihin sonnustautuneiden ja 
rap-musiikkia harrastavien köyhien nuorten 
suosion siivittäminä huikeaan taloudelliseen 
menestykseen. Rapista tuli MTV:n ja Vibe-
lehden avulla nuorisokulttuurin ”viilein” 
(cool) ilmiö (Klein 2002, 80). Niken ja Tommy 
Hilfigerin menestyksen houkuttelemina pian 
myös esimerkiksi Stussy, Polo ja DKNY tavoit-
telivat hip-hop-väen lompakoita.
Suomalaisten nuorten keskuudessa pukeu-
tuminen on yleismaailmalliseen tapaan tärkeä 
osa elämäntyyliä. Kuitenkin vielä 1980-luvun 
lopulla suomalaisia nuorten alakulttuureja 
tutkineen Jaana Lähteenmaan (1991, 39, 
124) aineiston nuoret skinit ja hip-hopparit 
vierastivat selvästi kulutuskeskeistä aikuisten 
maailmaa. Tarja Tolosen (2001) väitöskirjas-
saan tutkimat 1990-luvun suomalaisnuoret 
noudattivat pukeutumisessaan yllättävän us-
kollisesti 1970-luvulla alkanutta trendiä: niin 
tytöt kuin pojatkin suosivat farmareita ja t- tai 
collegepaitoja ja 1980-luvulla kuvaan mukaan 
tulleita lenkkareita (Tolonen 2001, 108, 188). 
Jälkimodernia tyyliä edusti pukeutumistyyleillä 
leikittely (mt., 112). 2000-luvun suomalaiset 
nuoret kiinnittänevät entistä enemmän huo-
miota brandeihin. Aution (2006b, 16) mukaan 
esimerkiksi Miss Sixty -logolla varustetut farkut 
saattavat hetkellisesti ohittaa ”menneisyyden 
brandit”, kuten Diesel:n tai Levi’s:n, suoma-
laisten teinityttöjen mielikuvissa, kunnes taas 
uudet merkit nousevat suosioon. 
Pysäyttävä viihdeteollisuus 
identiteetin viitoittajana
Tutkimuskirjallisuudessa on korostettu pal-
jon unelmien ja elämysten merkitystä jälki-
modernissa kulutuskulttuurissa. Sosiologi ja 
kulutustutkija George Ritzer (1999) on osoit-
tanut, kuinka viihdeteollisuuden ja kaupan 
yhteen kietoutuminen on kulutuskulttuu-
rissa alati vahvistuva trendi. Teemapuisto-
jen, esimerkiksi Disney Worldin, jättimäisten 
kauppakeskusten, mediaspektaakkeleiden, 
lippulaivamyymälöiden, kasinoiden ja vir-
tuaalimaailmojen kulutuskulttuuri tarjoaa 
merkittäviä mahdollisuuksia megabrandeille. 
Elämyksellisyyden hyödyntäminen markki-
noinnin ja brandin näkökulmasta liittyy niin 
kulutuksen fyysisiin tiloihin kuin medioihin-
kin, jotka lomittuvat toisiinsa kaupallisten 
intressien myötä.
Medioiden sulautumisen keskeinen esi-
merkki on Warner Communicationsin ja Ame-
rican Expressin yhteisyrityksenä perustama 
MTV. Televisioyhtiön rooli niin musiikin 
kuin muidenkin tuotteiden markkinointi-
kanavana tuli nopeasti merkittäväksi. MTV 
laajensi toimintaansa 1980-luvun puolivälissä 
ja aloitti lähetykset Länsi-Euroopassa vuon-
na 1987 ja Itä-Euroopassa Unkarista alkaen 
vuonna 1988 (Osgerby 2004, 42). Yhtiö 
laajensi toimintaansa 1990-luvulla Japaniin, 
Latinalaiseen Amerikkaan ja Australiaan. 
MTV oli trendien eturintamassa ja edusti 
jälkimodernia estetiikkaa. Sen markkinatut-
kijat kävivät nuorten kotona haastattelemassa 
heitä makuun, asenteisiin ja elämäntyyliin 
liittyvistä asioista. (Osgerby 2004, 53, 100.)
Mainostajat halusivat mainostamisen lisäk-
si jakaa kanavan brandin muun muassa ilmais-
tuotteina, kilpailuina, elokuvina ja konserttei-
na. (Klein 2002, 54.) MTV mainosti itseään 
24 tuntia vuorokaudessa. Se oli ensimmäinen 
televisiokanava, josta itsestään tuli brandi. 
2000-luvun kynnyksellä MTV:n televisio-
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kanavat näkyivät jo 273 miljoonassa kotitalou-
dessa, ja sen lähetyksiä seurattiin 83 maassa. 
Globaalit teinit katsoivat MTV:tä aamusta il-
taan. Nuorille tärkeiden tuoteryhmien, kuten 
virvoitusjuomien, makeisten, lenkkitossujen, 
farmareiden, viihde-elektroniikan ja urhei-
luvälineiden brandit olivat jatkuvasti esillä 
ohjelmavirrassa, jossa oli ”yhä vaikeampaa 
tehdä eroa mainosten, videopätkien, eloku-
vien ja televisio-ohjelmien episodien välillä” 
(Grossberg 1995, 114). Popmusiikille omis-
tautunutta MTV:tä pidettiin tehokkaimpana 
brandi-imagon luomisen työkaluna ja maail-
manlaajuisena myyntivälineenä. (Klein 2002, 
122–123; Miles 2000, 64; Osgerby 2004, 
151, 156.) MTV:n kyynisyyttä ja viihdettä 
tarjoilevat sarjat The Osbournes, Jackass ja 
Beavis and Butthead keräsivät huikeita katsoja-
lukuja – esimerkiksi The Osbournes USA:ssa 
yli neljä miljoonaa katsojaa – ja tuottivat 
huikeita summia rahaa. Beavis and Butthead 
-sarjaa on pidetty esimerkkinä vihaisten ja 
potentiaalisesti väkivaltaisten nuorten teinien 
elämänkokemuksesta, jossa tulevaisuudenvisio 
on melko nihilistinen. Toisaalta sarjaa on 
tulkittu myös ankean todellisuuden vaihto-
ehdoksi, johon voi paeta. (Miles 2000, 53, 
75–76; Osgerby 2004, 102.) Yhdysvaltalainen 
kulttuurintutkija Lawrence Grossberg (1995, 
131) lienee paljolti oikeassa arvioidessaan 
MTV:n menestyksen perustuvan muotitietoi-
seen asenteeseen ja kieltäytymiseen ottamasta 
mitään vakavasti.
Pirstaloituminen ja epäjatkuvuus ovat 
jälkimodernin kulutuskulttuurin hallitsevia 
piirteitä. Myös ihmisryhmien identiteetit 
ovat pirstaloituneita. Ihmiset tunnistavat 
toisiaan pitkälti yhteisten elämäntyylien ja 
jaettujen fantasioiden sekä elämysten pe-
rusteella (Gabriel & Lang 1995, 91–92). 
Identiteettiä etsitään ryhmien jäsenyydestä 
ja siis kollektiivisesti identiteettipolitiikan 
keinoin. Yksilöllisyyden, erikoisen ulkonäön, 
imagon, tyylin ja elämän etsiminen jatkuu 
kuluttamalla. Michael Jacksonin ja Madon-
nan kaltaiset idolit ja mediahahmot viittaavat 
identiteettiin henkilökohtaisena valintana ja 
osoittavat, että identiteetissä on pitkälti kyse 
imagosta, tyylistä ja ulkonäöstä (Kellner 1998, 
294). Nykykuluttajat tarkastelevat medioissa 
esiintyviä erilaisiin luokka-asemiin, statukseen 
ja elämäntyyleihin liittyviä imagoja huolelli-
sesti ja ottavat niistä vaikutteita (Ritzer 2001, 
215–216). Kulutus voi tosin toimia myös 
vastarinnan aktiivisen identiteettipolitiikan 
välineenä esimerkiksi kuluttaja-aktivisteilla, 
jotka boikotoivat moraalisin perustein yrityk-
siä tai muokkaavat omia kulutustottumuksi-
aan (Eräranta & Moisander 2006, 30–31).
Audiovisuaalisten medioiden rooli mai-
nonnan kanavana on korostunut koko ajan, 
mutta esimerkiksi Suomessa sanoma- ja aika-
kauslehtien merkitys mainonnan kanavina 
on edelleen tärkeä. Vuonna 2005 peräti 
70 pro senttia mediamainontaan käytetyistä 
1,2 miljardista eurosta sijoitettiin maassam-
me lehtimainontaan, josta sanomalehtien 
osuus oli 48 prosenttia, aikakauslehtien osuus 
16 prosenttia ja ilmaisjakelulehtien osuus 
loput 6 prosenttia. Televisiomainonnan osuus 
oli 19 prosenttia, ja loput 10 prosenttia ja-
kaantuivat radion, internetin, ulkomainonnan 
ja elokuvamainonnan kesken. (TSN Gallup 
Oy 2006.) Nämä luvut kertovat siitä, kuin-
ka merkittävää painotuotemainonta edelleen 
on kaikesta huolimatta. Brandien, kohde-
ryhmien etsinnän ja elämäntyylien merkitys 
mainonnan suunnittelussa näkyvät paino-
tuotemainonnassa. Sähköisten medioiden 
kannalta tilanne näyttää kuitenkin hyvältä, 
sillä 1990-luvun päättyessä suomalaiset käyt-
tivät kolmanneksen kaikesta vapaa-ajastaan 
television katseluun (Niemi & Pääkkönen 
2001, 33). Internetin suosio on vankkaa ja 





Populaarimusiikki on ollut nuorison elä-
myskulutuksen tärkeää aluetta lähes koko 
toisen maailmansodan jälkeisen ajan. Pop- ja 
rock-musiikin kehittyminen suurten yleisöjen 
musiikiksi ja suuren mittakaavan liiketoi-
minnaksi 1950- ja 1960-luvuilta lähtien loi 
pohjaa sekä kaupallisen nuorisokulttuurin 
että erilaisten musiikin ympärille kehittyvien 
ala- ja vastakulttuurien syntymiselle. Popu-
laarimusiikki kulki käsi kädessä hyödykkei-
den tuotannon kasvun ja kulutuskulttuurin 
kehityksen kanssa ja oli osa sitä (Frith 1988, 
45). Esimerkiksi vuoden 1969 Woodstockin 
rockfestivaalia luonnehdittiin aikakauden 
lehdistökirjoittelussa muun muassa koko-
naisvaltaiseksi kokemukseksi, ilmiöksi ja seik-
kailuksi. Hippien hedonistinen elämäntyyli 
kiehtoi mediaa. Myös 1960-luvun nuorten 
uusi lähestymistapa henkilökohtaiseen ku-
lutukseen, muoti, tukan pituus, musiikki ja 
vastakulttuuriset asenteet suodattuivat sosiaa-
lisen elämän valtavirtaan. Mainostajille vasta-
kulttuuri tarjosi konsumerististen tavoitteiden 
kanssa yhteensopivia nuorekkaan mielihyvän 
ja vapauden mielikuvia. (Frith 1988, 105; 
Osgerby 2004, 81.)
Rock-festivaalit vakiintuivat vähitellen 
Yhdysvaltain ja Englannin mallia seuraten 
olennaiseksi osaksi nuorisokulttuuria. Suo-
messa ensimmäiset festivaalit järjestettiin 
vuonna 1970 Turun Ruissalossa. Myös Suo-
messa rockfestivaalit vakiintuivat pian osaksi 
nuoriso- ja rockkulttuuria (Linna 2007, 184; 
Suoninen 2003). Sittemmin rockfestivaa-
leista on tullut moderneilla mukavuuksilla 
ja kulutusmahdollisuuksilla varustettuja elä-
myskulutuksen ja tapahtuma-markkinoinnin 
näyttämöitä. Tapahtumamarkkinointia on 
toteutettu tavallisesti avajaisten, lanseeraus-
ten, vierailujen, järjestettyjen esitysten ja ta-
pahtumien muodossa (Lury 2004, 42). Rock-
festivaaleilla nuorisokulttuuria lähellä olevien 
tuoteryhmien mainostajien, sponsoreiden ja 
medioiden pelkkä läsnäolo saattaa altistaa 
yleisöä esillä olevien brandien houkutuksille.
Rock-musiikin myötä muusikoiden va-
paa-aikaa ihannoiva ja yhteiskunnan sään-
nöistä piittaamaton sekä vahvasti hedonisti-
nen elämäntyyli levisi nuorisokulttuurissa ja 
innoitti uudenlaisten elämäntyylien etsintään. 
1960-luvulla rockiin yhdistettiin vahvasti ka-
pinallisuus. Tosin esimerkiksi Rolling Stones 
-yhtyeelle kapinallisuus merkitsi yhden kau-
pallisen menestyksen mitan korvaamista toi-
sella: ”rollarit” eivät nähneet ristiriitoja taiteen 
ja kaupankäynnin välillä (Frith 1988, 74–81). 
Kasettimagnetofonien läpilyönti 1970-luvulla 
lisäsi voimakkaasti kulutusmahdollisuuksia, 
kun musiikkia saattoi viedä näppärillä kan-
nettavilla kasettisoittimilla ja matkaradioilla 
haluamaansa paikkaan.
Monet rocktähdet antoivat 1980-luvulla 
musiikkiaan mainonnan käyttöön. Musiik-
kia hyödynnettiin erilaisten tuoteryhmien 
mainonnassa oluesta farmareihin ja virvoi-
tusjuomista autoihin. Rocktähdistä George 
Michael, Robert Plant, Whitney Houston, 
Run-DMC, Madonna, Robert Palmer, 
David Bowie, Tina Turner, Lionel Richie 
ja Ray Charles tekivät mainoksia Pepsille 
ja Coca-Colalle (Klein 2002, 56). 1980-lu-
vun puolivälissä mainonnassa korostettiin 
voimakkaasti todenmukaisuutta ja autent-
tisuutta. Erimerkiksi Levi’s-farmareiden te-
levisiomainoksiin valittiin tavallisia ihmisiä 
ja blues-musiikkia, jonka ajateltiin tehoavan 
nuoriin. Katu-uskottavuus oli myös päivän 
sana. Levi’s panosti voimakkaasti vuoden 
1984 Los Angelesin olympialaisiin (Gor-
don 1992, 179–181). Levi’sin mainoksissa 
käytettiin esimerkiksi Taj Mahalin, Muddy 
Watersin ja the Neville Brothers -yhtyeen 
musiikkia. Ennen Levi’sin kampanjaa harvoja 




töihin ja kulttuuriin (Gordon 1992, 192). 
Blues-musiikki nousi 1980-luvulla ennennä-
kemättömään suosioon, mihin ehkä pieneltä 
osalta saattoi vaikuttaa myös sen käyttö mai-
nosmusiikkina. Levi’sin menestystä jäljitteli-
vät pian Budweiser, Sprite ja Wrangler.
Naisten vapautusliikkeen 1960-luvulla 
voimistunut vaikutus kantoi hedelmää sikäli, 
että rock-musiikkiin alkoi Janis Joplinin, 
Joni Mitchellin ja muiden varhaisten tähtien 
vanavedessä tulla kasvavassa määrin myös 
naisartisteja ja -yhtyeitä. Tyttöjen ja nuorten 
naisten idoliksi nousi 1980-luvulla erityisesti 
rohkeasta esiintymisestään tunnettu Madon-
na. Myös Banglesin ja Spice Girlsin kaltaiset 
uudet tulokkaat osoittivat, että naisrockille oli 
kysyntää. Spice Girls ja Backstreet Boysin tyy-
liset yhtyeet käsitettiin yhä useammin bran-
deiksi tuotteistamisen edetessä (Klein 2002, 
59). Varsinainen 1980-luvun ikoni oli toki 
Madonna, ”yksi historian tehokkaimmista 
suhdetoimintakoneistoista”, jossa yhdistyivät 
yksilöllisyyden korostaminen ja oman edun 
tavoittelu (Kellner 1998, 320, 331).
Rockin voimakkaasta tuotteistamisesta 
huolimatta esimerkiksi rap-musiikissa on 
säilynyt pitkään vahva kapinallinen henki, 
jota ovat ilmentäneet esimerkiksi viittaukset 
radikaaliin afroamerikkalaiseen politiikkaan. 
Esimerkiksi Public Enemy on siteerannut 
sanoituksissaan Malcolm X:n puheita. Ice-T 
laulaa mustasta vallankumouksesta ja hyökkää 
kapitalistista talousjärjestelmää vastaan, vaik-
ka välillä ylistääkin kulutusmaterialismia. Ka-
pinallisuus on johtanut myös vastareaktioon. 
Presidentti George Bush hyökkäsi Ice-T:tä 
ja tämän yhtyettä Body Countia vastaan 
heidän julkaistuaan Cop Killer -albumin, ja 
vuonna 1993 monia rap-artisteja pidätettiin 
rikoksista syytettyinä. (Kellner 1998, 209, 
220.) Toisaalta mustat hip-hop-artistit kuten 
Snoop Doggy Dogg ovat esitelleet kulutus-
kulttuurin materiaalista loistoa suurieleisesti. 
1990-luvun markkinointiboomi on näky-
nyt myös siten, että aiemmin huumeiden ja 
alkoholin vastaisen rap-musiikin ympärille 
syntyneen hip-hop-kulttuurin omaksuneille 
mustille nuorille on alettu mainostaa esimer-
kiksi alkoholia yhä ponnekkaammin (Herd 
1997). Toisaalta mainonnan keinoja voidaan 
hyödyntää esimerkiksi klubikulttuureihin liit-
tyvän huumevalistuksen suunnittelussa, jotta 




Yhden brandin ympärille rakennetut lippu-
laivamyymälät tarjoavat kytkennän bran-
diuskollisten ja toki muidenkin kuluttajien 
elämäntyyleihin. Tuotteistamisen pioneeri 
Walt Disney Company avasi vuonna 1984 
ensimmäisen Disney Storensa. Coca-Cola 
Company seurasi pian perässä ja alkoi avata 
myymälöitä, joissa oli tarjolla brandin lo-
golla varustettuja tuotteita avaimenperistä 
leikkuulautoihin. (Klein 2002, 144) Lippu-
laivamyymälät ovat brandi-imagon kannalta 
tärkeitä ja niiden sijaintia suunnitellaan sen 
mukaisesti. Esimerkiksi Disney Store sijaitsee 
Manhattanin Time Squarella New Yorkissa 
ja Warner Brothers -myymälä Fifth Avenuella 
(Klein 2002, 146).
Amerikkalaisuutta on käytetty hyvällä me-
nestyksellä yhdysvaltalaisten brandien uskot-
tavuuden ja syvyyden lisäämiseen esimerkiksi 
Euroopassa. Markkinoinnin tutkijat Aaker 
ja Joachimsthaler (2000, 260) esittävät, että 
yhdysvaltalaisista suurista brandeista Nike, 
Coca-Cola, Harley-Davidson, McDonald’s, 
Marlboro ja Levi’s ovat hyödyntäneet amerik-
kalaisuuden ihailua Euroopan markkinoilla. 
Kyseiset yhtiöt ovat hyödyntäneet myös spon-
sorointia. Vuoden 1984 Los Angelesin kisoista 
on alkanut erittäin voimakas sponsoroinnin 
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lisääminen, jolle ei ole loppua näköpiirissä. 
Yritysten sponsorointiin käyttämiä rahoja 
on lisätty huikeasti Los Angelesin kisoja seu-
ranneiden 15 vuoden aikana (Klein 2002, 
44–46). Esimerkiksi koripalloilija Michael 
Jordanin kanssa solmittu sponsorointisopi-
mus ja Niken 1988 aloittama ihailtu Just do 
it -kampanja ovat nostaneet yrityksen super-
brandiksi 1980-luvun liikunta- ja kuntoilu-
boomin siivittämänä sekä Jordanin globaaliksi 
supertähdeksi (Aaker & Joachimsthaler 2000, 
251, 256; Klein 2002, 60). Vuonna 1985 Ni-
ken televisiomainokset Michael Jordaneineen 
toivat urheilun viihdemaailmaan (Klein 2002, 
61). Lopulta Jordania itseään brandattiin esi-
merkiksi Joe Pytkan ohjaamassa Space Jam 
-animaatioelokuvassa vuodelta 1996, jonka 
pääosassa tähti itse esiintyi.
Nuoriso ja nuoret aikuiset ovat olleet 
Niken kannalta keskeisiä kuluttajaryhmiä. 
Kun Nike avasi vuonna 1992 ensimmäisen 
Niketown-myymälänsä Chicagossa ja vastaavia 
lippulaivamyymälöitä muualla Yhdysvallois-
sa, se lujitti entisestään brandin menestystä. 
Niketown myymälässä kaikui MTV:stä tuttu 
musiikki, kuvaruuduilla esitettiin uusintoja 
koripallo-otteluista ja hyödynnettiin Michael 
Jordanin tähtikulttia (Aaker & Joachimstha-
ler 2000, 258). Kanadalainen tutkiva jour-
nalisti ja aktivisti Naomi Klein (2002, 64) 
on luonnehtinut Niketownia New Yorkin 
Manhattanin 57. kadulla ”temppeliksi, jossa 
swoosh-tunnusta palvotaan sekä taiteena että 
sankarillisena symbolina”.
Niketownin kaltaiset lippulaivamyymä-
lät on suunniteltu stimuloimaan kuluttajia 
myymälätilassa: asiakkaita houkutellaan ko-
keilemaan jalkineita ja urheiluvaatteita, testaa-
maan kuntoiluvälineitä, katsomaan videoita, 
kuuntelemaan musiikkia ja jopa pelaamaan 
koripalloa joissain myymälöissä. Ympäris-
tö siis kutsuu kuluttajia mukaan elämyksen 
tuottamiseen. (Arvidsson 2005, 247; Lury 
2004, 40.)
Erilaiset oheistuotteet ovat osoittautuneet 
menestyksiksi brandien rakentamisessa. Jo 
1960-luvun televisiosarjoihin kuten Batma-
niin liitettiin oheistuotteita. Elokuvateolli-
suuden menestystarinat 1970- ja 1980-lu-
kujen vaihteessa johtivat lopulta lapsille ja 
nuorille suunnatun markkinoinnin voimak-
kaaseen kasvuun. George Lucasin ja Steven 
Spielbergin ohjaamat elokuvat Star Wars/
Tähtien sota (1977), Imperiumin vastaisku 
(1980) ja Jedin paluu (1983) sekä Kadonneen 
aarteen metsästäjät (1981) ja E. T. The Extra-
Terrestial (1982) olivat jo sinänsä mittavia 
menestyksiä. Kun Lucas vielä hankki itselleen 
yksinoikeuden oheistuotteisiin ja loi kon-
septillaan omaisuuden, käynnistyi kasvavilla 
nuoriso- ja lastenelokuvien markkinoilla var-
sinainen nuorisomarkkinoinnin boomi. Niin 
Jedi-juomalasit, hammasharjat ja pikkuleivät 
kuin Darth Vader puhelimet tai lelurobotit-
kin menivät kaupaksi kuin kuumille kiville. 
(Cross 202–203; Kline 1993, 137; Quart 
2003, 34.)
Elokuvien lisäksi vauhdikkaasti kasvavien 
mediapelien ympärille on rakennettu oheis-
tuoteperheitä. Pelialan suurimpiin brandeihin 
kuuluva Nintendo on jakanut lisenssejä ydin-
tuotteisiinsa SuperMario Bros- ja Zelda-video-
peleihin liittyviin oheistuotteisiin 1980-lu-
vulta lähtien. T-paidat, kellot, aamiaismurot, 
makuupussit, nuket, lehdet, sarjakuvat, ta-
petit, välipalat ja elokuvat toimivat lasten ja 
nuorten leikkien ja Nintendon videopelien 
taustamateriaaleina (Arvidsson 2005, 245).
Brandiyhteisöt ja 
kulutusheimot
Jälkimoderni kulutuskulttuuri tarjoaa myös 
merkittäviä mahdollisuuksia brandiyhteisöjen 
luomiseen. Munizin ja O’Guinnin (2001, 
412) mukaan brandiyhteisö on brandin 
ihailijoiden yhteisö, jota yhdistää muiden 
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yhteisöjen tapaan jaettu tietoisuus, rituaalit 
ja traditiot sekä moraalinen vastuullisuus. 
Yhteisössä kuluttajat omaksuvat tai sulkevat 
pois erilaisia elämäntyylin elementtejä valit-
semalla brandeja. Muniz ja O’Guinn (2001, 
418) mainitsevat tapaustutkimukseen liitty-
en esimerkkejä brandeista, joihin kytkeytyy 
yhteisöjä. Näitä ovat esimerkiksi Apple Mac-
intosh, Coca-Cola ja Zippo sekä kulttitelevisio-
sarjat Star Trek ja Salaiset kansiot. Brandeihin 
liittyviä traditioita ja rituaaleja ovat brandin 
historian juhliminen tai brandiin liittyvien 
tarinoiden jakaminen yhteisössä (Muniz & 
O’Guinn 2001, 421–423).
Britanniassa brandiyhteisöjen rakentami-
sen pioneereja ovat olleet kauppaketjut Tesco 
ja Sainsbury’s, jotka loivat 1980-luvulla tiloja 
asiakkaiden sosiaaliselle toiminnalle, kuten 
ruoanlaittokursseille, herkutteluillallisille 
ja viinin maistajaisille. Esimerkiksi moot-
toripyöräbrandi Harley Davidson järjestää 
säännöllisesti brandijuhlia, joissa yhteisön 
jäsenet voivat tavata toisiaan ja tiivistää yhtei-
sön sosiaalisia siteitä (Arvidsson 2005, 247). 
Brandiyhteisöt ovat hyviä esimerkkejä Maffe-
solin (1996) uusheimoista, jotka rakentuvat 
osittain kulutuksen ympärille. Maffesolin in-
noittamana onkin uudessa kuluttajakäyttäyty-
misen tutkimuksessa viritetty mielenkiintoista 
keskustelua kuluttajaheimoista.
Nuorison alakulttuureja (esimerkiksi 
skeittailijat ja kruisailijat) ja kulttuurituot-
teiden ja -idoleiden faneja (esimerkiksi Harry 
Potter -kirjojen, rock-yhtyeiden ja elokuvien 
tai Star Trek -televisiosarjan fanien muodosta-
mia heimoja) on tutkittu kuluttajaheimoina 
mielenkiintoisin tuloksin (Cova 1997; Cova 
& Cova 2002; Cova, Kozinets & Shankar 
2007). Kyseinen markkinoinnin- ja kulut-
tajatutkimuksen uusi lähestymistapa ei ole 
aineistoiltaan ja menetelmiltään kaukana nuo-
risotutkijoiden alakulttuurien tutkimuksesta. 
Covan ja Covan (2002, 598) mukaan näitä 
postmoderneja heimoja pitää koossa jaettu-
jen arvojen ja yhteenkuuluvuuden tunteiden 
lisäksi olennaisesti yhteinen intohimo jotain 
asiaa kuten moottoripyöräilyä, skeittailua, 
japanilaisia rock-yhtyeitä tai goottilaista tyyliä 
ja heavy-rockia kohtaan. Nuorison alakult-
tuureissa pukeutuminen, musiikin kuuntelu 
ja lopulta koko elämäntyyli ovat yhdistäviä 
tekijöitä. Nuorten suhdetta populaarimusiik-
kiin tutkinut sosiologi Andy Bennett (1999) 
on esittänyt, että uusheimot tarjoavat alakult-
tuureja joustavamman ja dynaamisemman 
sekä siten myöhäismoderniin yhteiskuntaan 
hyvin sopivan näkökulman tutkijoille heidän 
pyrkiessään ymmärtämään nuorten elämää 
ja suhdetta kulutukseen. Keskustelut kulut-
tajaheimoista ja brandiyhteisöistä tarjoavat 
vastaesimerkkejä kuluttajatutkijoiden monesti 
esittämille väitteille kulutuksen yksilöllisty-
misestä.
Moorin (2003, 43) mukaan brandiyhtei-
söjä voidaan vahvistaa erilaisilla tapahtumil-
la, joista esimerkkejä ovat kuluttajaryhmille 
suunnatut tapahtumat, esimerkiksi Playstatio-
nin klubi-illat, Niken juoksutapahtumat, pit-
källe tuotteistetut palvelubrandit kuten Hard 
Rock Café sekä edellä mainittujen lippulaiva-
myymälöiden elämyksellisyys. Irlantilainen 
olutpanimo Guinness on myös turvautunut 
tapahtumamarkkinointiin ja suunnannut uu-
den Witnness-brandin nuorille kuluttajille 
tavoittaakseen 18–34-vuotiaat irlantilaiset 
kuluttajat eli nuoret aikuiset, joiden osuus 
Guinnessin oluiden kuluttajista Irlannissa on 
ollut supistumassa. Yhtiö on sponsoroinut 
Witnness-brandiin liittyviä musiikkitapahtu-
mia. Witnness-festivaaleilla on käytetty Witn-
ness-aurinkohattuja, lekoteltu ilmalla täytettä-
vissä Witnness-lepotuoleissa ja nautittu juomia 
Witnness-kupeista. (Moor 2003, 41–42, 48.) 
Tapahtumamarkkinointiin on kytketty myös 
internet-sivuston hyödyntäminen festivaaleil-
la otettujen kuvien lähettämiseen ystäville. 
Nuoria aikuisia on pyritty houkuttelemaan 
brandiyhteisön jäseniksi monin tavoin.
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Kulutuksen siunaukset  
ja kirot
Populaarikulttuurin merkitys on 1960-luvulta 
lähtien vahvistunut asteittain myös Suomessa. 
Kansainvälistä trendiä seuraten on elämän-
tyylimainonnan ja brandien korostunut rooli 
näkynyt voimakkaasti Suomessa varsinkin pa-
rin viime vuosikymmenen aikana sähköisten 
medioiden voimistuessa. 1960-luvun mark-
kinasegmentointi on kuitenkin vaihtunut 
entistä enemmän brandin rakentamiseen ja 
vahvistamiseen menestystuotteita luotaessa. 
Esimerkiksi kuluttajaheimoja hyödyntäväs-
sä heimomarkkinoinnissa lienee olennaista 
kuluttajaheimon arvojen ja elämäntyyliin 
keskeisesti kuuluvien asioiden tunnistami-
nen. Keskustelu arvoista on myös kulutuksen 
yhteydessä voimistunut ja kytkeytyy vah-
vistuviin eettisen ja ekologisen kulutuksen 
trendeihin.
Liiketoiminnan, median ja brandien glo-
balisoituminen on vahvistanut suuryritysten 
roolia globaalin talouden toimijoina. Naomi 
Klein (2002) on kritisoinut voimakkaasti glo-
baalien brandien toimintatapoja. Kritiikki on 
ehkä osaltaan ollut sysäämässä liikkeelle yhä 
yltyvää keskustelua yritysten yhteiskuntavas-
tuusta. Jää nähtäväksi, muuttaako keskustelu 
pysyvästi suurten yritysten toimintatapoja 
entistä moraalisempaan ja ekologisempaan 
suuntaan. Tosiasia on se, että länsimaisten 
elokuvien, musiikin ja television saatavuus 
kaikkialta on tehnyt mahdolliseksi Yhdysval-
tojen nuorison tyylien ja kulutuskäytäntöjen 
leviämisen globaalisti. Amerikkalainen myytti 
vapaudesta ja mahdollisuuksien rajattomuu-
desta on tullut miljoonien ihmisten autono-
mian ja emansipaation symboliksi.
1900-luvun loppupuoliskolla tuli nuori-
sosta ja nuoruudesta länsimaissa vähitellen 
kulttuurinen ideaali, mitä on hyödynnetty 
tehokkaasti kaupallisesti. Niin modit ja punk-
karit Lontoossa kuin amerikkalaista nuori-
sokulttuuria imitoivat ”stilagit” 1950-luvun 
Neuvostoliitossa ja slumminuoret Brasiliassa 
rakentavat omaa tyyliään, jossa populaarimu-
siikilla ja pukeutumisella on tärkeä rooli. (De 
Castro 2006; Hebdige 1979; Osgerby 2004, 
153, 158–159). 1990-luvun lontoolaisille 
mustille nuorille amerikkalaisuus ja yhdysval-
talainen rap sekä hip-hop edustivat Briggsin 
ja Cobleyn (1999, 341–342) tutkimuksen 
mukaan edelleen autenttisuutta.
Globaaleista brandeista on suomalaisen 
nuorison suosion toden teolla tavoittanut 
lähinnä matkapuhelinjätti Nokia. Nokian suo-
siossa suomalaisuudella lienee merkitystä. 
Matkapuhelimen merkitys kytkeytyy paitsi 
informaatioteknologian käyttöön yleensä niin 
myös nuorten kuluttajakäyttäytymiseen ja 
elämäntyyleihin. (Wilska 2002, 148, 168.) 
Matkapuhelin on olennainen osa monen nuo-
ren elämäntyyliä. Se toimii samanaikaisesti 
pelikoneena, lompakkona, maksuvälineenä, 
radiona, kamerana ja kuvanauhurina, jolla 
opitaan kommunikoimaan kavereiden kanssa 
varhain (Autio 2006a, 15). Branditietoisen 
nuorison keskuudessa suomalaisista kärki-
brandeista Nokian ohella lähinnä Fazerin 
Sininen herättänee innostusta. Suomalaisten 
koululaisten maltilliset näkemykset kulutuk-
sesta kertovat edelleen siitä, että kulttuuris-
samme pitkään vaikuttanut talonpoikainen 
säästäväisyyttä korostava kulutuseetos ei ole 
täysin hävinnyt (Autio 2006a; Heinonen 
1998).
Adam Arvidssonin (2005, 252) mukaan 
brandit voidaan ymmärtää kapitalismin vas-
tauksena jälkimoderniin, jolle on ominaista 
voimakas sosiaalisuuden medioituminen sekä 
identiteetin sekä yhteisön kaltaisten asioiden 
samanaikainen refleksiivisyys, muuntuvuus ja 
liikkuvuus. Brandit ovat nostattaneet myös kri-
tiikkiä, kuten edellä toin esille. Kleinin (2002) 
mukaan yksi keskeinen ongelma brandien 
ylivallassa on kulttuurituotannon ja julkisen 
tilan supistuminen: kaupalliset viestit tun-
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keutuvat kaikkialle (Klein 2002, 128). Lisäksi 
vaihtoehdottomuus uhkaa nuorten mahdol-
lisuuksia toteuttaa ja ilmaista itseään. Kiihty-
vä voittojen metsästäminen ja tehostaminen 
puolestaan uhkaavat työpaikkojen pysyvyyttä. 
Kuluttaja-aktivistit ovat vastanneet brandien 
ylivaltaan esimerkiksi kulttuurihäirinnällä, 
kadunvaltauk silla ja boikoteilla (Klein 2002, 
255–293). Nykyiset kuluttajaboikotit poikke-
avat esimerkiksi 1970-luvun Nestlé-boikotista 
siten, että nykyään boikotit liittyvät sekä hen-
kilökohtaisiin elämäntyylivalintoihin eli identi-
teettipolitiikkaan että globalisaation autuuden 
kyseenalaistamiseen (Klein 2002, 307).
Kanadalainen mediatutkija Andrew Wer-
nick (1991) on kirjoittanut myynninedistä-
misen leviämisestä kaikille elämänalueille, 
jopa politiikkaan ja yliopistomaailmaan. 
Hän muistuttaa Frankfurtin koulukunnan 
kriittisten yhteiskuntatieteilijöiden hengessä 
kulttuurisen homogenisoitumisen vaarasta, 
kun kulttuuriteollisuus muuttuu valtavak-
si myynninedistämiskoneistoksi (Wernick 
1991, 100). Wernickin mukaan nykyisessä 
myynninedistämiskulttuurissa (promotional 
culture) ulottuvat mainonnan keinot kaikkial-
le arkielämään ja aineellisten tuotteiden lisäksi 
myös esimerkiksi elämäntyyleihin (Wernick 
1991, 180).
Nuorten mahdollisuus varttua itsenäi-
siksi ja kriittisiksi demokraattisen yhteis-
kunnan kansalaisiksi ei toteudu kaikkialla 
ja on voimakkaasti kulutusta korostavassa 
yhteiskunnassa vaarassa, ellei tilannetta seu-
rata ja kritiikkiä kuunnella. Avoin kriittinen 
yhteiskunnallinen keskustelu ja tekojen vaa-
timinen pelkkien puheiden sijasta yhteis-
kuntavastuutaan vakuuttavilta yrityksiltä on 
kaikkien toimijoiden asia. Gabrielin ja Lan-
gin (1995) perään kuuluttamista eettisen ja 
ekologisen kuluttamisen trendeistä on merk-
kejä, mutta ne eivät toteudu itsestään. Hyvin 
toimiva markkinatalous edellyttää kaikkien 
toimijoiden kansainvälistä yhteistyötä sekä 
jatkuvaa pelinsääntöjen seuraamista ja täs-
mentämistä. Maailma ei pelastu sysäämällä 
vastuuta kuluttajien harteille. Vielä tänäkin 
päivänä kuluttajat muistetaan kyllä juhlapu-
heissa, mutta unohdetaan pian niiden jälkeen. 
Aktivistien huoli ympäristömme tilasta ja 
talouskehityksen sosiaalisista seurauksista ei 
ole ollut aiheetonta.
Viitteet
1  Kiitän anonyymejä vertaisarvioitsijoita ja teemanume-
ron toimittajia hyödyllisistä kommenteista käsikirjoi-
tukseen.
2  Keskiluokkaisten nuorten ryhmä modit oli 1960-
luvun Britanniassa työläistaustaisten rockareiden 
ohella tyylillisesti tärkeä nuorison alakulttuuri, joka 
erottautui toisista pukeutumisensa ja kuuntelemansa 
musiikin perusteella. Frithin (1988, 227) mukaan 
modit olivat vuosina 1962-1965 merkittävin brittiläi-
nen nuorisokulttuuri. Teddypojat olivat 1950-luvun 
Isossa-Britanniassa nuoria, jotka pukeutuivat edwar-
diaanisiin vaatteisiin ja paksupohjaisiin kenkiin sekä 
kuuntelivat Elvis Presleyn ja Gene Vincentin rock’n 
roll -musiikkia. Punkkarit loivat 1970-luvun lopulla 
vallankumouksellisen nuorten alakulttuurin, jonka 
vaikutus näkyy yhä tänäkin päivänä. (Frith 1988; 
Hebdige 1979, 46–54.)
3  SOK hyödynsi Lumikki-elokuvan hahmoja margariini-
mainonnassaan 1939. Ks. SOK:n Lumikki-margariinin 
mainos Suomen Kuvalehdessä 11/1939 ja Seurassa 
12/1939, 21.
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